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Сучасний розвиток економіки характеризується значною конкурентною боротьбою суб’єктів 
господарювання різних галузей. Такі умови вимагають переходу до нових, більш ефективних ме-
тодів управління, які залежать від ряду чинників. Одним із найсуттєвіших і є інноваційний розви-
ток. Саме інновації дають змогу підприємствам конкурувати на ринку, займати лідируючі позиції 
та збільшувати свій прибуток. 
Динамічний, успішний та сталий  шлях розвитку вітчизняних підприємств в сучасних умовах 
може бути забезпечений лише на базі «інноваційної економіки». Даний тип економіки характери-
зується прогресивними процесами і змінами, що відбуваються в новітньому господарюванні, та 
визначає напрями і перспективи його розвитку. Можна стверджувати, що «інноваційна економіка» 
є вимогою сьогодення і стає необхідністю для вітчизняних підприємств.Адже не секрет, що для 
найбільш успішних підприємств на першому місці стоїть орієнтація на випуск продукції, що 
відповідає світовому рівню якості, а значить продукції з інноваційним характером [1, с. 25-26]. 
Внутрішню сутність, серцевину «інноваційної економіки» становлять саме інновації та інно-
ваційні процеси. Інноваційний процес народжується на нижній ланці господарської структури – в 
підприємствах. Прагнення збільшення прибутку штовхає підприємців на вдосконалення процесу 
господарювання, на пошук ефективних стратегій, застосування технологічних, організаційних та 
інших нововведень. Конкуренція робить їх життєво необхідними. Такі інноваційні зміни передаються 
на вищі рівні господарської структури, які, з одного боку, складаються з цих господарських оди-
ниць, а з іншого – створені для підтримки і сприяння їх розвитку. 
Отже, повноцінне функціонування економіки як такої, та підприємства, зокрема, можливе лише 
за умови злагодженої інноваційної діяльності усіх її ланок, кожна з яких виконує свої функції у 
запуску механізму змін та нововведень. Споживачі схвалюють зміни, технологічні нововведення 
та інновації, а виробники шукають нові способи збільшення цінності пропонованих товарів для 
вибагливих покупців. 
Світовий досвід розвитку економіки переконливо доводить, що шляхи пошуку проблеми задо-
волення запитів основних груп споживачів і, відповідно, підвищення їх вимогливості до товарних 
пропозицій, для промислових підприємств можуть лежати на перетині маркетингової та інно-
ваційної діяльності. Поєднання цих видів діяльності передбачає концепція інноваційного маркетин-
гу, реалізація якої дозволить підприємствам оперативно знаходити недостатньо задоволені спожи-
вацькі запити чи формувати їх, розробляти, виготовляти і просувати на ринку нову (модернізова-
ну) продукцію, яка задовольнить ці запити повніше і ефективніше, ніж конкурентні товари. 
Отже, на сьогоднішній день, перед виробниками гостро постає проблема маркетингового за-
безпечення інноваційної діяльності (маркетингу інновацій) та розробки інноваційних маркетинго-














Аналіз зарубіжного та вітчизняного досвіду дозволив визначити основні напрямки дій вітчиз-
няних підприємств у рамках концепції маркетингу інновацій: 
1. Імпорт закордонних інноваційних технологій (у т. ч. відкриття іноземними виробниками за-
водів на території України). 
2. Розроблення та впровадження власних інновацій – організація на вітчизняних підприємствах 
власних наукових лабораторій та постійна кропітка робота маркетингових служб зі створення ін-
новаційної продукції, яка задовольняє вимоги саме вітчизняних покупців [2, с. 29]. 
Звичайно, більшість підприємств бажають бути лідерами на ринку. Більше шансів досягти цьо-
го мають ті підприємства, які вибирають другий напрямок розвитку. Процес виробництва інно-
вацій, які відповідають потребам ринку, є досить складною справою. Але варто пам’ятати, що 
кожне підприємство, яке прагне залишатися стабільним і конкурентоздатним, повинно стати нова-
тором, випускаючи інноваційні товари. 
Інноваційний товар, як результат діяльності підприємства, є одночасно предметом дослідження 
політичної економії (як субстанція, що має споживчу та мінову вартість), інноватики (як результат 
інноваційного процесу) та маркетингу (як результат виявлення та засіб задоволення потреб спо-
живачів). Споживча вартість саме інноваційного товару має більш широкий науковий контекст, 
будучи одночасно джерелом збільшення цінності товару для споживачів і розвитку національної 
економіки [3]. 
Вивчивши досвід компаній – лідерів інноваційного ринку та проаналізувавши вітчизняні розробки 
у сфері маркетингу інноваційних товарів, складемо порівняльну характеристику традиційного 
маркетингу та маркетингу інноваційних товарів за ключовими для цієї діяльності критеріями 
(табл.). 
Порівнюючи основні критерії маркетингової інноваційної діяльності, можна сформулювати ос-
новні принципи маркетингу інноваційних товарів: інтерпретації запитів, розвитку попиту, стра-
тегічної орієнтації, гнучкості, оптимальності, адекватності, обґрунтованості, неперервності, 
соціальної відповідальності та ефективності. 
Виходячи з цього, можна зробити висновок про те, що правильне розуміння сутності маркетин-
гу інновацій, його пріоритетів і принципів реалізації є однією з ключових передумов досягнення 
підприємствами успішності на ринках інноваційних товарів. 
Варто зауважити також, що маркетинг інновацій має супроводжувати всі етапи створення но-
вого товару. І, звичайно, потрібно організувати достатнє інформаційне забезпечення розроблення, 
просування та комерціалізації інноваційних товарів на ринку. 
 
Таблиця – Характерні особливості маркетингу інноваційних товарів  
та традиційного маркетингу 
 
Критерії порівняння Маркетинг інноваційних товарів Традиційний маркетинг 
Розвиток ринку Інноваційний, революційний Прогнозований 
Товари 
Нові, з необхідністю послуг  
системного характеру 
Традиційні, знайомі споживачам 
Споживачі Ймовірнісні, непередбачувані 
Якісно та кількісно  
оцінені групи 
Система збуту Новостворювана Існуюча 




Дифузія інновацій  
Довгострокова орієнтація 
Задоволення попиту 
Орієнтація на результат 
Частка ринку. Переважно  
короткострокова орієнтація 
Стратегії 
Інноваційні, конкуренції,  
стратегії розвитку,  
концепції маркетингу товарів 
Продуктові, збутові, цінові,  
просування 
Джерело: складено на основі [3] 
 
Проблема маркетингового забезпечення ринку інноваційних товарів вимагає розроблення мар-
кетингових стратегій. Безсумнівно, вони мають бути орієнтовані на досягнення ринкових цілей 
















Ще одним важливим моментом при розробленні маркетингової стратегії інноваційних товарів є 
введення такого параметра, як внутрішній маркетинг, сутність якого полягає у створенні системи 
заходів, що перетворюють персонал підприємства у «внутрішніх споживачів» інноваційних ідей, 
проектів і стратегій.  
Таким чином, реалізація стратегії інноваційного розвитку України об’єктивно обумовлює стра-
тегічні та тактичні маркетингові дії підприємства на ринку інноваційних товарів, які повинні ґрунту-
ватись на системі принципів, що відображають закономірності розвитку цього специфічного ринку 
та сутнісні особливості інноваційних товарів. 
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Белорусская продукция известна за рубежом во многом благодаря пищевой промышленности: 
молочным, мясным, кондитерским брендам, которые завоевали потребительские предпочтения 
благодаря своим качественным характеристикам и конкурентной цене.  
В состав пищевой промышленности входит свыше двух десятков отраслей с различными спе-
циализированными производствами. Наиболее крупными являются молочная, мясная, кондитер-
ская, пивобезалкогольная, сахарная. 
Кондитерская промышленность Беларуси производит более 700 наименований разнообразных 
кондитерских изделий: конфеты, печенье, шоколад, торты, пастилу, халву, и прочее. Самые круп-
ные кондитерские организации в Беларуси это ОАО  «Коммунарка», СП ОАО  «Спартак», ОАО 
«Красный пищевик».  
На современном этапе сбыт продукции играет важную роль для успешной деятельности любой 
организации. Возрастающая конкуренция вынуждает организации-производители идти на все 
большие уступки потребителям, посредникам в сбыте своей продукции с помощью стимулирова-
ния. Объективным фактором возрастания роли стимулирования является и то, что эффективность 
рекламы снижается из-за растущих затрат и рекламной ограниченности в средствах массовой ин-
формации. 
В условиях рыночных отношений при организации сбыта особое значение необходимо прида-
вать индивидуальному подходу к организациям-потребителям, важности личных контактов с по-
требителями, специализации персонала отделов сбыта на продаже отдельных видов продукции. 
На сбыт продукции оказывают влияние многие факторы, в то числе атмосфера, в которой со-
вершается покупка, конкурентные преимущества товара, форма оплаты товара и т. д. Однако са-
мый важный момент — это «человеческий фактор». И не случайно фирмы уделяют большое вни-
мание обучению своего персонала искусству общения с покупателями и различным приемам про-
дажи конкретных изделий. 
В процессе сбыта продавцу целесообразно обратить внимание на то, какие трудности могут 
возникнуть у покупателя, если он не купит данный товар и какие проблемы данный товар ему по-
может решить. Все это ослабляет влияние цены на клиента, который понимает, что он покупает за 
эти деньги [1]. 
В качестве основных элементов сбытовой политики можно выделить: 
- транспортировку продукции — то есть её физическое перемещение от производителя к по-
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